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摘要: 运用双边市场理论方法，研究传统零售企业的平台化转型及其双边定价模式选择，发

现: 1) 在生产成本和消费者估价均匀分布的条件下，赚差价的传统垄断零售商收取进场费并

不能增加利润，转型为会员费制双边零售平台反而降低利润． 2) 随着供应商单位分销成本的

增加，传统零售商可先选择转型为佣金制双边零售平台作为过渡; 随着单位分销成本的进一步

提高，零售企业可以进一步提高佣金率，并对供应商进行适当补贴，但对消费者免收会员费，转

型为二部收费制平台． 3) 会员费制双边零售平台的倾斜性双边定价策略与产品价格及其分销

成本有关，当供应商的零售价格适中时，平台应向消费者与供应商收取会员费; 而当供应商零

售价格较高时，平台应向供应商收取会员费并补贴消费者． 此外，本文结合我国 B2C 零售平台

的收费模式进行应用分析．
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0 引 言

在运营成本高企和竞争加剧的双重压力下，

零售平台业态正成为传统零售企业战略转型的目

标模式． 零售平台是一种典型的双边平台 ( two-
sided platforms) ，它为买卖双方的交易提供服务

平台，并通过对两端用户收费而获利［1 － 4］． 传统

商店模式通过低买高卖赚取差价来实现盈利，其

定价的关键是制定批零差价; 零售平台定价的关

键则是确定交易费用及在买卖双方之间的分配，

即价格结构． 零售平台的兴起掀起了传统零售企

业平台化转型的热潮，但也滋生了一些谬误和冒

进，甚至引发了诸如“淘宝伤城”等违反商业伦理

的现象②． 因此，在电商迅猛发展的今天，需要理

性地分析零售企业的平台化转型及其定价模式

选择．
目前，产业组织理论学者对零售业态的运行

机制及其运行绩效的相关研究主要集中在以下三

个方面:

1) 不同零售业态的运行模式及其绩效差异

分析． Smith 和 Hay［5］基于多产品集聚效应内部

化主体差异将零售业态划分为集市商店、超市和

购物广场三种类型，其研究发现: 从集市商店转变

为超市或者购物广场会降低零售企业利润，但对

产品 多 样 性 与 社 会 福 利 的 影 响 并 不 确 定．
Hagiu［4］、Hagiu 和 Wright［6］基于零售价格控制权

配置将零售企业划分为三种基本类型: 传统商店

M( merchants) 、连锁超市 C( chain stores) 、双边零
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售平台 P( platforms) ． Hagiu［4］发现如果产品分销

及质量担保( 维护) 具有显著的规模经济性，则集

中销售与集中维护质量的效率更高，因而 M 型零

售企业的利润更高． 但是，Hagiu［4］的研究假定平

台向供应商和买主收取固定的会员费，未探讨平

台的不同收费模式对平台利润的影响; 此外，由于

需求函数具有一般性，因而难以分析分销成本与

零售价格等具体因素对利润差异的影响． 关于零

售商的功能及其福利，Ｒubinstein 和 Wollinsky［7］

发现了传统商超等中间型组织( middlemen) 消除

市场摩擦以实现市场稳定的功能． Biglaiser［8］指

出中间型组织凭借其在产品质量认证以及减少逆

向选择方面具有的规模经济性提高了交易效率．
Ｒust 和 Hall［9］认为，在自由进入且交易成本趋近

于零的时候，中间型组织竞争能实现有效的瓦尔

拉斯均衡． Tirole［10］、Dobson 和 Waterson［11］则研

究了中间商双重加价的福利损失及其规制契约

设计．
2) 超级市场进场费的决定因素及其福利效

应． Kelly ［12］、Lariviere 和 Padmanabhan ［13］认为超

级市场制定固定费用( 如进场费) 是为了利用价

格机 制 来 配 置 稀 缺 的 空 间 资 源． Pashigian 和

Gould［14］则将“进场费”看作是外部性的一种内部

化机制． Kuksov 和 Pazgal［15］的研究发现，零售环

节竞争程度、零售商议价能力、零售商固定成本对

进场费产生正向影响． 李骏阳［16］通过对零售组

织盈利模式的比较研究发现，供应商的商品毛利

和返利贡献而非渠道权力决定进场费的比例． 汪

浩［17］认为进场费对社会福利的影响并不明确，规

制部门简单地禁止零售企业进场费并不可取．
3) 双边平台定价策略． Caillaud 和 Jullien［18］

认为，竞争性双边平台可以通过设计事前注册费

与事后交易费来内部化网络外部性并实现有效的

市场均衡． Eisenmann 等［19］概括了影响平台价格

结构设计的六项因素: 交叉网络外部性、同边网络

外部性、用户价格敏感度、用户质量敏感度、用户

品牌价值、产出或服务成本． Ｒochet 和 Tirole［20］

总结了决定平台价格结构的五项因素: 交叉网络

外部性大小、用户需求价格弹性高低、供应商市场

势力强弱、用户多重归属、平台的绑定销售策略．
Hagiu［21］指出，供应商利润是平台进行定价决策

时的约束条件，零售平台有利用顾客粘性提高手

续费的倾向． 进一步，Ｒochet 和 Tirole［2］给出双边

平台定价规则: 价格比等于弹性之比． 国内学者

岳中刚和赵玻［22］、曲创等［23］基于双边市场视角

探讨线下零售商的通道费原理和竞争策略，王

强等［24］、王强和陈宏民［25］则分析了搜寻成本、
组织声誉和收费方式对线上零售商定价策略的

影响．
本文针对当前零售企业的收费模式差异，根

据傅联英和骆品亮［26］关于零售平台的分类讨论，

进一步将 Hagiu［4］的 P 型零售平台细分为三种类

型: 只向双边用户收取会员费的会员费制双边零

售平台( P1) 、只向双边用户收取交易佣金的( 纯)

佣金制双边零售平台( P2) 、既向用户收取会员费

又向用户收取交易佣金的二部收费制双边零售平

台( P3) ． 在此基础上，本文运用双边市场理论模

型方法［2 － 4］，研究平台型零售企业的双边定价策

略，比较 M 型、C 型、P1 型、P2 型和 P3 型零售企

业的利润差异及其影响因素，探讨零售企业平台

化转型的基本条件、方向、路径及相应的定价模式

选择．
本文与 Hagiu［4］的主要区别在于: 在研究问

题方面，Hagiu［4］比较了赚差价的传统零售商 ( M
型) 与赚佣金的平台型零售商 ( P 型) 的利润差

异，侧重于探讨产品分销或维护的规模经济性对

平台型零售商市场绩效的影响． 本文按照收费模

式差异进一步细分 P 型零售平台，考察单位分销

成本与产品价格对零售平台倾斜性双边定价策略

的综合影响，并基于两者对各类零售企业利润影

响的分析，给出零售企业平台化转型的动态策略;

在技术方法方面，与 Hagiu［4］不同，本文并不假设

平台的双边用户基础是外生的，而是提出了一种

求解双边用户份额的内生性方法，进而给出零售

平台双边定价的均衡解．
另外，本文关于双边平台定价策略研究与

Ｒochet 和 Tirole［2］ 及 Armstrong［3］ 的 区 别 在 于:

Ｒochet 和 Tirole［2］研究开放型平台对每笔交易佣

金( 与交易额无关) 的分配规则，突出了用户多重

注册对价格结构分配的作用; Armstrong［3］研究垄

断型与竞争型封闭平台的会员费确定原理，明确

了交叉网络外部性对价格结构调整的作用; 而本
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文在“会员费 + 佣金”( 佣金与交易价格有关) 的

定价模式下探讨平台型零售商对消费者或供应商

补贴的条件．

1 传统商超定价模型

1． 1 假设条件

为分析传统零售商由“批零差价”模式转向

“进场费 + 差价”模式是否可以提高利润，作以下

基本假设:

1) 零售商 Ｒ 以相同的零售价格 pＲ ( 0≤ pＲ≤
1) 销售多种独立的产品，这些产品的进货价格为

wＲ ( 0 ≤ wＲ ≤ 1) ③，每种产品的单件分销成本

为 c．
2) 消费者 B 对产品的保留价格 α1 在［0，1］

上服从均匀分布． 与 Hagiu［4］、Smith 和 Hay［5］的

假设相同，对于某种特定的产品，只要售价不高于

该消费者的保留价格，消费者就会选择购买． 因

此，该产品的市场需求量为 NB = Prob{ α1≥pＲ} =
1 － F1 ( pＲ ) = 1 － pＲ ．

3) 假设众多供应商 S 向零售商 Ｒ 提供互相

独立的产品，其单位生产成本 α2 在［0，1］上服从

均匀分布． 那么，在进货价格 wＲ 下，愿意向 Ｒ 供

货的供 应 商 数 量 与 零 售 商 Ｒ 是 否 收 取 进 场 费

有关．
如果 Ｒ 的利润仅来自批零差价( 记此种零售

商为 M，对应的零售价格记为 pM ，批发价格记为

wM ) ，则愿意向 Ｒ 供 货 的 供 应 商 数 量 为 NS =
Prob{ α2 ≤ wM} = F2 ( wM ) = wM ．

如果 Ｒ 向供应商 S 收取进场费，本文将其称

为连锁超市 C，对应的零售价格为 pC ，批发价格

为 wC ，进场费为 sC ． 此时，每个 供应商的利润为

πS = ( wC － α2 ) ( 1 － pC ) － sC ． 因此，供应商向零

售商 C 供货的充要条件为 α2 ≤ wC －
sC

1 － pC
，愿

意供 货 的 供 应 商 数 量 为 NS = Prob{ α2≤ wC －

sC
1 － pC

} = wC －
sC

1 － pC
．

1． 2 定价决策

以下分析以差价为盈利模式的零售企业 M
和以“进场费 + 差价”为盈利模式的零售企业 C
的定价决策及其利润差异．

M 的总利润为

ΠM( pM，wM) = ( pM －c－wM) ［1 － F1( pM) ］×
F2 ( wM ) = ( pM － c － wM ) ( 1 － pM ) wM ( 1)

C 从每个供应商的产品销售中获得的利润为

πC = ( pC － wC － c) ( 1 － pC ) + sC ( 2)

因此，C 的总利润为

ΠC ( pC，sC ) = NS·πC =

［sC + ( pC － wC － c) ( 1 － pC) ］×

( wC －
sC

1 － pC
)

( 3)

命题 1 如果供应商的生产成本和消费者的

支付意愿都是均匀分布的，那么，垄断零售商的盈

利模式由“差价”模式转向“进场费 + 差价”模式

并不能增加利润．
证明 由式( 1) 的一阶条件，容易求得 M 利

润最大化的定价决策为

p*M = 2 + c
3 ，w*

M = 1 － c
3 ( 4)

相应的利润水平为

ΠM = ( 1 － c) 3

27 ( 5)

由式( 3) 的一阶条件，得到利润最大化下 C
的价格结构 { wC，pC，sC} 满足

pC =
1 + c + wC

2

sC =
( 1 － c) ( 3wC + c － 1){

9

( 6)

式( 6) 给出了零售价格 pC 、进场费 sC 与进货价格

wC 的反应关系． 将式( 6) 代入式( 3) ，得到零售企

业 C 的利润为

ΠC ( wC ) =
( 9w2

C － 6wC + 6cwC + 5c2 － 10c + 5) ( 9w2
C － 3wC + 12cwC － 2c2 + 4c － 2)

324( c + wC － 1)
( 7)

—3—第 10 期 骆品亮等: 零售企业平台化转型及其双边定价策略研究

③ 众多供应商向垄断零售商竞价，由零售商确定采购价格( 进货价格) ．



由一阶条件得到 w*
C = 1 － c

3 ，再由式( 6) ，得

到利润最大化下零售商的定价决策为

w*
C = 1 － c

3 ，p*C = 2 + c
3 ，s*C = 0 ( 8)

对应的利润为

ΠC = ( 1 － c) 3

27 ( 9)

由式( 3 ) 和式 ( 9 ) 知，在“进场费 + 差价”模

式下零售商所能获得的最大利润与纯差价模式下

的最大利润相等． 为实现此利润，零售商 C 实际

上收取“零进场费”． 证毕．

式( 6) 所刻画的进场费与进货价格的关系有

助于直观理解命题 1 的结论: 当零售商收取进场

费后，需要相应地提高进货价格，因而，增加进场

费这种后台利润是以牺牲批零差价这种前台利润

为代价的． 可见，C 型零售商只是向供应商单方

面收取进场费，并未向消费者收取进场费，因而不

是真正的平台型企业，充其量是一种“准平台”． ④

既然如此，零售商为什么热衷于收取进场费? 周

惠中［27］归纳了三种解释: 大型供应商希望通过进

场费来排挤弱小供应商，零售商收取进场费迎合

了大型供应商要求; 进场费作为固定利润不会受

零售竞争的侵袭; 零售商通过收取进场费抬高进

货成本，传递信号给竞争对手，降低零售商之间的

价格竞争度．

2 双边零售平台定价模型

2． 1 基本假设

1) 零售企业 T( T = P1，P2，P3 ) : 假设一个

垄断的零售平台为总量均为单位 1 的潜在供应商

( S) 和潜在消费者 ( B) 提供交易服务; 平台 T 向

进入平台交易的每个消费者收取会员费 pB ，向进

入平台交易的每个供应商收取会员费 pS ，并按买

卖双方的交易价格 p 向供应商收取交易佣金，记

费率分成比为 τ ; 进一步假设单笔交易分成比不

超过供应商单笔毛利即 0 ＜ τ ＜ p － c
p ． 记进入平

台交易的消费者数量( 即通过平台交易的消费者

比例) 为 NB ，供应商数量为 NS ，则平台 T 的利

润为

ΠT ( pB，pS，τ) = pBNB + pSNS + τpNBNS

( 10)

2) 消费者 B: 假设消费者对产品的保留价格 α1

在 ［0，1］上均匀分布，其分布函数为 F1( α1) = α1 ;

假设每个进入平台的消费者可与进入平台的所有

供应商交易，再根据消费者偏好多样化以及对各

种产品的需求具有独立性的假设，潜在消费者进

入平台的净效用为 uB = ( α1 － p) NS － pB ，因此，

消费者加入平台 T 的充要条件为

( α1 － p) NS － pB ≥ 0α1 ≥ p + pB

NS ( 11)

3) 供应商 S: 假定供应端充分竞争，其产品

是完全同质的; 供应商的单位生产成本 α2 在［0，

1］上均匀分布，其分布函数为 F2 ( α2 ) = α2 ; 记供

应商的单位分销成本为 c ⑤． 于是，每个加入零售

平台的供应商利润可以表示为

πS = ［( 1 － τ) p － c］NB － pS － α2 ( 12)

2． 2 均衡分析

由式( 11) ，进入平台的消费者数量为

NB = 1 － F1 p + pB

N( )S = 1 － p + pB

N( )S ( 13)

代入式( 12) ，得到加入平台的供应商的利润为

πS = ［( 1 － τ) p － c］［1 － ( p + pB

NS) ］－ pS － α2

( 14)

根据供应商加入平台的临界条件 πS ≥ 0 ，得

到加入平台的供应商数量为
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④

⑤

感谢一位匿名审稿专家对命题 1 的另一种直观解释: 就“进场费 + 差价”定价模式而言，其实本质是一种价格歧视策略． 但是，在现有

的模型假设下，由于零售商并不确切知道每个供应商的实际成本( 虽然客观上存在差异) ，因而零售商无法真正实现歧视性定价来增

加利润．
在传统商超模式下，分销成本由零售企业承担; 而在销售平台模式下，分销成本由各个供应商( 直接销售) 承担．



NS = Prob{ α2 ≤［( 1 － τ) p － c］×

( 1 － p － pB

NS ) － pS} = ［( 1 － τ) p － c］×

( 1 － p － pB

NS ) － pS ( 15)

由式( 13) 和式( 15) ，容易求得平台双边用户基础

NB = ( 1 － p) ［c － p( 1 － τ) ］－ pS － { ( 1 － p) ［c － p( 1 － τ) ］+ pS} 2 + 4pB［c － p( 1 － τ槡 ) ］
2［c － p( 1 － τ) ］

( 16)

NS = { ( 1 － p) ［c － p( 1 － τ) ］+ pS} 2 + 4pB［c － p( 1 － τ槡 ) ］－ ( 1 － p) ［c － p( 1 － τ) ］－ pS
2 ( 17)

将式( 16) 和式( 17) 代入式( 10) ，得到平台利

润函数，进而由利润最大化条件可以求得会员费

制双边零售平台、纯佣金制双边零售平台以及二

部收费制双边零售平台的最优价格结构，以下分

三种情形讨论．
情形 1 会员费模式

在会员制( memberships) 模式下，计算得到双

边零售平台的均衡价格结构为

pB*1 = ( 1 + c － 2p) ( 1 － c) 2

16 ，

pS*
1 = ( 1 － c) ( 4p － 3c － 1)

8 ，

τ*
1 = 0

( 18)

由式( 18) ，当供应商的单位产品分销成本适中

( 1
5 ＜ c ＜ 1

3 ) 时，零售平台的双边定价策略为

pB*
1 ＞ 0; pS*

1 ＞ 0 若 2c ＜ p ＜ 1 + c
2

pB*
1 ＜ 0; pS*

1 ＞ 0 若
1 + c
2 ＜ p ＜{ 1

由此，可得到命题 2 所刻画的会员费制零售

平台倾斜性双边定价策略．
命题 2 若供应商的单位产品分销成本适中

时，会员费制双边零售平台的最优双边定价策略为:

当供应商零售价格位于 ( 2c，1 + c
2 ) 时，向消费者与

供应商收取会员费; 当供应商零售价格位于 ( 1 + c
2 ，

1) 时，向供应商收取会员费并补贴消费者．
与既有 文 献 关 于 双 边 平 台 倾 斜 性 定 价 策

略［2，3，19，20］的研究不同，命题 2 揭示了供应商零

售价格与平台分销成本的相对大小对平台倾斜

性定价的影响． 其直观解释为: 1 ) 提供价廉物美

产品的 供 应 商 入 驻 平 台 会 创 造 交 叉 网 络 外 部

性，从而招徕更多消费者． 由于消费者是交叉网

络外部性的主要受益方，由消费者向平台支付

一定的固定费用( 如会员费) 也在情理之中． 另

一方面，为防范价廉产品潜在的质量风险，平台

向供应商收取固定费用 ( 固定年费或者固定保

证金) 以实现对供应商“事前甄别与事后约束”
的目的． ⑥ 2 ) 供应商零售价格足够高反映了卖

方相对于买方具有明显的市场势力，平台通过

向卖方收费而向买方补贴的倾斜性定价策略来

“削弱”卖方的市场势力，对买卖双方力量不均

等起到一定的“平衡”作用．
在得到会员制双边平台的定价策略后，进

一步计算其利润水平． 将式( 18 ) 代入式( 16 ) 和

式( 17 ) ，得到双边用户基础分别为 NB
1 = 1 － c

2

和 NS
1 = ( 1 － c) 2

8 ，再由式( 10 ) ，算得利润为

ΠP1 = ( 1 － c) 4

64 ( 19)

情形 2 佣金制模式

在纯佣金( usage fees) 收费模式下，计算得到

双边零售平台的均衡价格结构为

pB*2 = 0，pS*
2 = 0，τ*

2 = p － c
2p ( 20)

将式( 20) 代入式( 16) 和式( 17) ，得到纯佣金制双

边零售平台 P2 的双边用户基础分别为 NB
2 = 1 －
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⑥ 沃尔玛山姆会员店正是采取了此种倾斜性定价策略: 沃尔玛山姆会员店 95% 的利润来自会员顾客的年费──包括 35、40、100 美元

三种( 沃尔玛山姆会员店目前正在中国推广 150 元的年度会员费计划) ; 另一方面，美国沃尔玛山姆会员店 2010 年拨付了 54 840
万美元对阿克拉荷马州的 924 家食品供应商进行补贴，并帮助他们进行品牌营销．



p 和 NS
2 = ( p － c) ( 1 － p)

2 ，由式( 10) 计算其利润

水平为

ΠP2 = ［( 1 － p) ( p － c) ］2

4 ( 21)

情形 3 二部收费模式

在二部收费制( two part tariff) 定价模式下，计

算得到零售平台的均衡价格结构为

pB*3 = 0，pS*
3 = ( 1 － c) ( p － 1)

2 ，

τ*
3 = 1 + p － 2c

2p

( 22)

其中 c≥ c* = 1 － p
2 ．

从式( 22) 可以发现，不同于传统零售商 M 向

供应商收取进场费，二部收费制零售平台 P3 不但

向买者免费开放，而且向供应商提供补贴． 实际

上，正如 Eisenmann 等［19］所指出的，平台商对华

盖用户补贴以吸引另一端用户加入平台是一种常

用的定价策略．
容易计算，二部收费制双边零售平台的双边

用 户 基 础 分 别 为 NB
3 = 1 － p 和 NS

3 =
( p － c) ( 1 － p)

2 ，其利润水平为

ΠP3 = ( 1 － p) 2 ( 1 + p － 2c) ( p － c)
4 ( 23)

3 零售商转型路径分析

3． 1 利润比较

为回答传统零售商是否应该向平台化转型以

及选择何种定价模式，需要比较各种零售模式的

利润差异． 注意到，各种零售模式的利润差异与

单位分销成本 c 和零售价格 p 有关，命题 3 刻画

了此种影响关系．
命题 3 ① ΠP1 ＜ ΠM = ΠC ． ② ΠP3 ≥ ΠP2

．③存在 0 ＜ c1 ＜ 1 ，当 c ＞ c1 时，有 ΠP2 ＞ ΠM ;

同样 地，存 在 0 ＜ c2 ＜ 1 ，当 c ＞ c2 时，有

ΠP3 ＞ΠM． ④存在 0 ＜ p ≤ 1 ，当 0 ＜ p ≤ p 时，有

ΠP3 ≥ΠM ＞ ΠP1 ＞ ΠP2 ; 当 p ＜ p ≤ 1 时，有

ΠM ＞ΠP3 ＞ ΠP1 ＞ ΠP2 ．
证明 1 ) 由 式 ( 5 ) 和 式 ( 19 ) ，有 ΠP1 =

( 1 － c) 4

64 ＜ ( 1 － c) 3

27 = ΠM = ΠC ． 可见，会员费

制双边零售平台市场绩效严格劣于传统商超零售

模式．
2) 由式( 21) 和式( 23) 得到

ΠP3

ΠP2 = 1 + p － 2c
p － c = 2 + 1 － p

p － c ＞ 1 ( 24)

3) 由式 ( 5 ) 和式 ( 21 ) 可知，存在单位分销

成本

c1 = 1
4［18p － 5 － 9p2 + 3 ( 1 － p) 3( 9p － 1)

G － 3G］

使得 ΠP2 ( c1 ) = ΠM ( c1 ) 其中

G = ［8 ( 1 － p) 4
槡p － 1 － 14p + 93p2 － 212p3 +

233p4 － 126p5 + 27p6］1 /3 ． 但是，当单位分销成本

超出 c1 时，纯佣金制双边零售平台占优于传统商

超零售模式，而且其优势随着单位分销成本的增

加而增强( 如图 1 所示) ．

( a) 零售价格 p 较小情形 ( b) 零售价格 p 较大情形

图 1 纯抽成制双边零售平台与传统商超零售模式利润水平比较

Fig． 1 Profit comparison between per-transaction based mode and traditional mode
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同理，由式( 5 ) 和式( 23 ) ，经计算得到，存在

单位分销成本

c2 = 1
4［

3
槡182 ( 1 － p) 3 ( 3p － 2)

H －

3* 22 /3H － 2( 7 － 18p + 9p2) ］

使得

ΠP3( c2) =ΠM( c2) 其中

H =［29 －197p +552p2 －818p3 +677p4 －

297p5 +54p6 + ( 1 － p) 4 54p －23 －27p槡 2 ］1 /3 ．

但是，当单位分销成本超出 c2 时，二部收费

制双边零售平台占优于传统商超零售模式，而且

其优势随着单位分销成本的增加而增强( 如图 2

所示) ． ⑦

( a) 零售价格 p 较小情形 ( b) 零售价格 p 较大情形

图 2 二部收费制双边零售平台与传统商超零售模式利润水平比较

Fig． 2 Profit comparison between two-part tariffs based mode and traditional mode

4) 给 定 单 位 分 销 成 本 c ，由 式 ( 21) 和 式

( 23) ，ΠP2
max = ( 1 － c) 4

64 = ΠP1 ＜ ΠM ，ΠP3
max =

( 槡17 － 9)
2
( 槡17 － 1) ( 槡17 + 7) ( 1 － c) 4

16 384 ≈

826 ( 1 － c) 4

16 384 ． 显然，ΠP2
max ＜Π

P3
max ． 令 p ⑧满足

ΠP3 ( p) =ΠM ( p) ( 25)

那么，容易证明: 当 p ＞ p ，ΠP3随着 p 的增加单调

递减; ΠP2在
1 + c
2 ＜ p ＜ 1 区间内随着零售价格的

增加单调递减． 因此，给定单位分销成本，当产品

零售价 格 足 够 低 ( 0 ＜ p≤ p ) 时，ΠP3≥ΠM ＞
ΠP1 ＞ΠP2 ; 而当产品零售价格足够高( p ＜ p≤1 )

时，ΠM ＞ΠP3 ＞ΠP1 ＞ΠP2 ． 证毕．
关于命题 3，有三点值得进一步说明．
首先，传统零售商 M 转型为会员制的零售平

台 P1 并不明智，其直观解释为: 由于平台向任何

一方收取的均为固定的会员费，那么平台将无法

内部化其向某方倾斜定价时产生的外部性收益

———此外部收益被受补贴方获取了． 因此，就会

员费制双边零售平台 P1 利润最大化目标而言，其

倾斜性定价势必引发定价效率损失． 与 P1 型不

同，M 型零售企业可以通过“差价”调节来谋求纵

向联合利润最大化． 以下将看到，平台可以通过

抽成制收费( 佣金) 模式在一定程度上内部化倾

斜定价产生的外部性．
其次，根据式( 24 ) ，二部制平台相对于佣金

制平台的利润优势是 c 的增函数，是 p 的减函

数． 其直观含义为，随着单位分销成本的提高，

二部制双边零售平台在内部化倾斜性定价所产

生的 外 部 性 方 面 具 有 更 加 突 出 的 优 势，这 与

Tirole［10］ 关于二部收费制能够有效纠正效率损

失的论断一致． 然而，有必要指出的是，随着供

应商市场势力的增强 ( 零售价格提高) ，此种优

势随之减弱．
最后，在产品零售价格较高的情形下，传统商

超模式在绩效上反而具有优势． 其直观解释为:

给定成本，产品零售价格较高表明供应商市场势

力较强． 双边零售平台对销售渠道并无实际控制
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⑦

⑧

随着产品单位分销成本的提高，倾斜性双边定价结构扭曲导致的外部性越严重，因而作为外部性内部化的佣金就越有效．
p 的表达式异常复杂，本文省略，数值模拟的结果表明 0． 58 ＜ p≤0． 615 。此外，还存在三个不合理的无差异零售价格，其中两个小于零，

另外一个大于 1，宜舍弃．



权，在与强势供应商就会员费博弈时并不占优．
而传统商超由于严格控制了分销网络，可以通过

差价调节来抵消供应商市场势力对其利润的侵

占． 另外，由命题 2，当产品零售价格较高时，零售

平台需对消费者进行补贴，由此造成零售平台的

利润损失． 一个佐证是，2009 年― 2011 年，具有

二部收费制平台模式特征的家乐福历年盈利独占

鳌头，而采用会员费制平台模式的麦德龙则落后

垫底; 传统商超零售组织沃尔玛则领先于纯抽成

制平台模式的亚马逊．
3． 2 转型路径选择

根据3． 1 的利润比较分析，可以给出如结论1
所述的传统商超M向双边零售平台 T转型的条件

及其模式选择．
结论 1 ) 传统零售商转型为会员费制双边

零售平台并不能提高利润． 2 ) 当产品零售价格

较低( 0 ＜ p≤p1 ) 时，随着单位分销成本的提高

( c≥min c1，c{ }2 ) ，传统零售商转型为佣金制双

边零售平台可以提高利润; 当单位分销成本进

一步提高时 ( c≥max { c1，c2 } ) ，传统零售商应

转型为二部收费制双边零售平台 ———进一步提

高佣金率，同时给供应商补贴，但对买者免收会

员费． 3 ) 当产品零售价格较高 ( p ＜ p≤1 ) 时，

传统零售企业反而具有利润优势，因而，零售企

业宜“去平台化”，通过发展自营业务回归为传

统商超模式．
结论实际上给出了传统商超的转型路径( 如

图 3 所示) : 在供应商市场势力较弱时，随着分销

成本的提高，传统零售商可先选择转型为佣金制

双边零售平台作为过渡; 随着分销成本的进一步

提高，零售平台应进一步转型为二部收费制零售

平台． 在供应商市场势力较强时，双边零售平台

宜通过提高自营业务比例逐步回归为传统商超

模式．

图 3 零售企业转型路径选择

Fig． 3 The transformation path of retailers

结论与 Hagiu［4］ 的结论具有明显的差异． 根

据 Hagiu［4］ 的研究，当集中分销具有显著的规模

经济性、或者供应商不看好平台的聚集功能、或者

产品质量风险较大时，商超模式优于平台模式．
而本文研究发现: 当每种产品的单位分销成本较

高时，佣金制双边零售平台利润会高于传统商超

模式利润; 随着单位分销成本的提高，二部收费制

双边零售平台模式更为优越． 产生结论差异的可

能原因有两个:

1) 成本结构不同: Hagiu［4］ 假设每个供应商

( 供应商数量 n 是外生的) 的生产成本只包含一

个相同的固定成本 f ，边际成本为 0，每种产品的

分销成本为 c ． 本文假设每个供应商的边际生产

成本在［0，1］上服从均匀分布，对于每种产品每

销售一个数量的分销成本为 c ． 因此，在本文的

模型中，平台接入费( 会员费及费率) 会影响进入
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平台的供应商数量，而单位分销成本与产品售价

的关系势必对平台利润产生显著影响．
2) 定价机制不同: 在 Hagiu［4］ 的研究中，双

边平台对卖者收取的会员费 pS 由卖者的零利润

条件解得，实际上平台能够制定的只是买方的会

员费 pB ，因此，平台商无法通过抽成定价( 佣金)

机制来内部化倾斜性双边定价的外部性． 事实

上，卖方会员费 pS 会影响进入平台的卖方数量

NS ，本文由此认为卖方会员费应由平台利润最大

化条件得到，而不是由卖方的参与约束条件得到．
在双边会员费基础上，平台可以进一步设计佣金

率来部分消除双边定价扭曲及其引发的外部性．
实际上，本文的模拟研究( 图 1 和图 2) 发现，随着

产品的单位分销成本的提高，倾斜性双边定价结

构扭曲导致的外部性越严重，因而作为外部性内

部化的佣金制与二部收费制就越有效．

4 B2C 零售业应用分析

4． 1 国内 B2C 零售平台总体运行特征

双边平台的涌现丰富了商业生态的多样性，

国内越来越多的零售企业正在向双边平台模式演

进． 2011 年，天猫商城 ( 由淘宝商城易名) 、京东

商城、亚马逊( 中国) 和当当网占据了整个 B2C 平

台零售市场份额的 75%，中国网络零售企业( 准)

平台模式业务业已形成一定的市场集中度． 目

前，我国 B2C 零售平台的基本运行特征为:

1) 平台模式以“自营业务 + 平台业务”为

主． 例如，京东商城既扮演着依靠价差盈利的转

售商角色，又充当吸引买卖双方进行交易的平台

服务商． 如表 1 所示，各主要零售企业的平台业

务份额正迅速成长．
表 1 2011 年中国主要零售企业自营业务份额与平台业务份额对比( % )

Table 1 The comparison of market share between retail organizations in 2011( % )

零售企业 天猫 京东 苏宁易购 亚马逊中国 凡客 当当 库巴 易迅 新蛋 红孩子

自营业务 0 36． 8 7 5． 5 4． 5 4． 1 2． 6 2． 8 1． 8 0． 7

平台业务 53． 3 17． 2 3． 3 2． 6 2． 1 1． 9 1． 2 1． 3 0． 8 0． 3

注: 原始数据来源于艾瑞咨询《2011 年电子商务市场发展报告》，本文选取了代表性零售企业自营业务和平台业务数据．

2) 双边定价策略多样化． 在双边零售平台模

式引入之初，淘宝商城等代表性零售企业对顾客

和供应商承诺免费． 随着电子商务的爆发式增

长，国内主要 B2C 网络零售平台采取了顾客免费而

对供应商收取费用的价格结构策略，如表2 所示． 其

中，天猫商城、当当网和京东商城均采用“固定年

( 季) 度使用费 + 交易扣率”的二部收费模式，而卓

越亚马逊则独树一帜地采用纯佣金制模式．
表 2 2011 年代表性零售双边平台的典型商品供应商费率结构( 单位: 元)

Table 2 The comparison of pricing structure between retail organizations ( unit: ￥ )

商品种类

天猫商城 当当网 京东商城 亚马逊( 中国)

年度使用费 扣率
季度使

用费

非保底

扣率

年度使

用费

扣

率

年度使

用费

扣

率

3C 电子产品

百货

大家电

30 000

30 000

60 000

30 000

2%

5%

2%

1 500 － 4 500

2 400 － 5 400

1． 5% 6 000

5% 6 000

4% 6 000

商品

对应

的毛

利保

证率

0 4%

0 4%

0 10%

注: 数据来源于三大电商网站“商家入驻”栏目，天猫商城 http: / / zhaoshang． tmall． com /?spm = 3． 100 047 3． 0． 765，京东商城 http:

/ /www． 360buy． com /contact / joinin． aspx，当当网 http: / / static． dangdang． com / topic /744 /8251． shtml，亚马逊中国 http: / /kaidian． amazon．
cn /services / sell-on-amazon /how-it-works /?ld = AZCNSOASWMS． 表中不含零售企业团购部收费列表．

3) 传统商超与各种零售平台的业绩各有千

秋． 比如，纯佣金制的卓越亚马逊与二部收费制

的当当网过去三年在图书音像业务方面都保持两

位数的毛利润率，如表 3 所示． 然而，随着单位分

销成本的下降，与传统网络零售平台相比，双边零

售平台的优越性并不明显甚至处于劣势． 根据天

下网商等机构提供的数据，在 2007 年上市以前，

传统图书零售商新华文轩的通俗读物零售、教材、

—9—第 10 期 骆品亮等: 零售企业平台化转型及其双边定价策略研究



教辅、通俗读物零售业务的毛利分别为销售毛利

率( 含价值链中盘环节 33． 3%、33. 7%、39． 2% ) ．
2007 年上市后至 2011 年，新华文轩的图书综合毛

利率稳定保持在 37% ～ 39%⑨，远高于二部收费

制双边零售平台当当网与纯佣金制双边零售平台

亚马逊．
表 3 卓越亚马逊与当当网的毛利率比较( % )

Table 3 Comparisons of profit margin between Amazon and dangdang． com ( % )

比较项 2009 年 2010 年 2011 年

纯抽成制卓越亚马逊毛利润率 20． 81 20． 44 20． 05

二部收费制当当网毛利润率 22． 08 21． 27 13． 8

注: 数据来源于 http: / /www． marketwatch． com/ investing /stock /amzn/ financials 和 http: / /www． marketwatch． com/ investing /stock /DANG/financials．

4． 2 对淘宝伤城事件的反思

回顾中小卖家围攻淘宝 B2C 平台的“淘宝伤

城”风波瑏瑠，可以从中管窥定价策略与定价模式对

平台型零售企业乃至整个零售行业发展的深远影

响． 一直以来，良莠不齐的卖家增大了天猫商城

面临各种诉讼的风险，为实施“服务大卖家大品

牌”的战略转型，天猫商城对其定价策略做出了

结构性调整． 但是，天猫商城的“费率新政”对所

有卖家“一视同仁”、“不区分大小”，未能按照商

户类型、零售价格与商品毛利等特征变量实施区

别定价，引起了数以万计的中小卖家围攻商城知

名店铺，引发了各界对天猫商城“费率新政”的质

疑． 对天猫商城“费率新政”的另一个质疑在于

其定价模式 ── 提高年费与增设保证金虽然能

在一定程度上“甄别”具有风险倾向的供应商，但

并不能为天猫商城主动控制风险提供强激励． 事

实上，早于“淘宝伤城”的阿里巴巴“诚信通收费

门”事件已暴露了会员费模式的弊端—会员制平

台模式下质量担保由各个供应商独立提供，平台

往往疏于管理，导致信用风险与诚信危机．
“淘宝伤城”事件折射出了平台型零售企业

的定价困惑，也彰显了价格结构体系改革的必要

性． 根据本文的研究，提出以下两点建议:

1) 天猫商城应改革当前的定价模式: 进一步

提高佣金率，逐步取消会员费，甚至考虑对优质供

应商( 如金牌供应商) 提供差异化的进驻补贴．
可喜的是，天猫商城已公开宣布追加 18 亿元资金

用于变相补贴商城商家( 合格的中小商家只需缴

纳“费率新政”标准金额的一半，另一半由天猫商

城补足; 而对客户满意度排名在后 10% 的商家，

天猫商城则不提供任何补贴支持) ． 同时，作为配

套措施，天猫商城宜科学论证，根据零售价格与分

销成本设计差异化佣金率．
2) 面对强势供应商，建议天猫商城针对具体

产品增设纵向一体化的“自营业务”，转型为“平

台业务 + 自营业务”的混合型零售平台，以抗衡

供应商市场势力．

5 结束语

本文构建了一个定价博弈模型，研究零售企

业的平台化转型及其定价策略与市场绩效，回答

了零售企业平台化转型涉及的何时转型与转型成

何种目标模式问题． 研究发现，就定价策略而言，

零售企业的倾斜性定价策略选择因零售价格、单

位分销成本和定价模式而异． 其中，会员费制双

边零售平台在零售价格较低时向消费者与供应商

收取会员费，而当零售价格较高时向供应商收取

会员费并补贴消费者; 二部收费制双边零售平台

在抽取分成的同时补贴供应商． 就市场绩效而

言，会员费制双边零售平台严格劣于传统商超零

售组织，纯佣金制双边零售平台则严格劣于二部

收费制双边零售平台． 因此，零售企业宜依据单

位渠道成本所处区间对平台型组织模式做出相机

抉择，适时转型． 就转型路径而言，当单位分销成

本比较高时，传统零售企业转型的过渡模式是纯

佣金制双边零售平台; 当单位分销成本足够高时，

传统零售企业转型的目标模式是二部收费制双边

零售平台．
全文的政策启示在于: 1) 价格结构形成机制

方面． 由于渠道成本因素在零售企业价格结构形
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数据来源: 天下网商( iwshang) 发布的研究报告《五大图书零售商财务分析》，http: / / i． wshang． com/post /Default / Index /pid /10054． html 等．
关于淘宝伤城的详细报道，参见《第一财经日报》及 http: / /www． ftchinese． com /story /001 041 140．



成机制中起着至关重要的作用，因此必须从总量

和结构两方面厘清零售活动渠道成本的类型、构

成、作用机制，防范渠道成本核算不合理导致价格

结构形成机制的扭曲． 2) 价格结构调节机制方

面． 面对日益紧张的零供矛盾，规制部门有必要

设计价格结构调节措施以均衡零售企业系统内部

利益分配，缓解零售企业对供应商的盘剥以使终

端顾客受益．
本文研究也存在明显的局限． 为了分析的便

利，全文考察的是垄断性零售企业的价格结构设

计与盈利模式比较． 在理论模型构建中，全文假

设每一类零售组织皆为独立决策者，虽然存在零

售组织内部与供应商、零售企业和顾客之间的博

弈，但不存在零售企业之间的策略性互动，这是一

项非常强的假设． 本文认为从垄断情形拓展至竞

争情境，在策略互动下考察平台型零售企业价格

机制设计是一项具有重要理论意义和现实价值的

研究．
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Platformization and two -sided pricing strategies for retailers

LUO Pin-liang1，FU Lian-ying2

1． School of Management，Fudan University，Shanghai 200433，China;

2． School of Economics ＆ Finance，Huaqiao University，Quanzhou 362021，China

Abstract: Turning to the theoretical methods of two-sided markets，this article studies the platformization of
traditional retailers as well as the two-sided pricing modes for platforms． The main results indicate that the
transition from a traditional retailer with price difference mode to one with slotting allowance does not result in
a higher profit but that the transition to the platform mode with membership fees does result in a lower profit．
Further，as the unit distribution cost increases，the platform with commission mode may be a desirable transi-
tional alternative for a traditional retailer; as the unit distribution cost amounts to a high level，the platform
with two-part tariffs mode will be more desirable and it shall raise the commission ratio for suppliers but sup-
port them with a subsidy． Customers should be entertained with free of charge in this occasion． Lastly，the
highly skewed pricing strategies for the platform with membership fees mode depend on the retail prices and the
distribution costs． The optimal strategies for the platformized retailer indicate that both consumers and suppli-
ers should be tared if the retail prices are set at a medium level by suppliers and that the suppliers should be
changed while subsidizing customers if the retail prices set by suppliers are high enough． Besides，this article
carries out applied investigations on the pricing modes for B2C retailers in China．
Key words: retailer; two-sided platform; price structure; market performance
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